





1.1 Latar Belakang 
Pemasaran merupakan salah satu faktor kunci sebuah perusahaan untuk 
mencapai tujuannya. Pemasaran adalah ujung tombak dari sebuah organisasi atau 
perusahaan untuk menembus pasar. Dengan manajemen pemasaran yang bagus 
serta didukung strategi fungsional lainnya seperti manajemen keuangan, 
manajemen operasional, dan manajemen sumber daya manusia yang mumpuni 
maka perusahaan akan menjalankan strategi fungsionalnya secara terpadu. 
Dewasa ini transaksi online atau e-commerce telah menjadi hal yang 
sangat dibutuhkan. Barang atau jasa yang kita inginkan dapat dengan mudah kita 
dapatkan hanya dengan jari yang berselancar lewat sosial media. Survei Bank 
Indonesia menunjukan pertumbuhan penjualan ritel non makanan per September 
2017 menyusut 6,2 persen dibandingkan dengan periode yang sama tahun lalu. 
Dalam beberapa pemberitaan juga menyebut beberapa toko ritel pakaian yang 
mulai menutup gerai di sejumlah wilayah di Jakarta. Tetapi untuk pertumbuhan 
penjualan ritel e-commerceyang mayoritas transaksinya adalah penjualan non 
makanan justru meningkat pesat. 
Data yang baru dirilis Oktober 2017 menjabarkan angka penjualan ritel e-
commercetelah mencapai US$ 7,05 miliar atau sekitar Rp 91,6 triliun (Ani 
Yuliani, 2018, kominfo.go.id). Angka tersebut tumbuh 22 persen dibanding akhir 
Desember 2016. Kenaikan itu juga lebih tinggi dibandingkan dengan pemain-




Menkominfo Rudiantara mengambil contoh keberhasilan dari Tokopedia yang 
berhasil menerapkan model bisnis disruptif yang mampu memberikan peluang 
bisnis dan lapangan pekerjaan ke seluruh pelosok negeri bahkan hingga ke 
wilayah terpencil. Kemajuan ini tak lepas dari besarnya jumlah pengguna internet 
di Indonesia yang membuat Indonesia menjadi salah satu pasar transaksi online 
terbesar di dunia. 
Berdasarkan catatan Direktur Jenderal (Dirjen) Pajak Kementerian 
Keuangan Ken Dwijugiasteadi, per September 2017 industri e-commerce 
mendongkrak pendapatan pajak jasa kurir. Sektor ritel dengan adanya e-
commerce, pendapatan pajak dari jasa kurir tumbuh signifikan. Dia merinci, 
pendapatan Pajak Penghasilan (PPh) pasal 23 dari jasa kurir naik 114% 
disebabkan berkembangnya industri e-commerce. 
Hal inilah yang kemudian dijadikan peluang oleh perusahaan kurir. 
Misalnya Pos Indonesia, perusahaan kurir milik negara yang sudah berdiri sejak 
tahun 1995 ini mampu bertahan dengan beberapa pesaingnya sepertiJNE, J&T, 
Tiki dan lain sebagainya. Pos Indonesia juga menargetkan pendapatan dari 
layanan kurir pada 2018 sebesar Rp 3,3 triliun. Mereka menargetkan dapat 
meraup pendapatan sebanyak Rp 5,5 triliun sepanjang tahun ini yang diperkirakan 
60% dari jasa kurir (Nur Aini, 2018, republika.co.id). 
Berdasarkan hasilsurvei proliferasi e-commerce yang dilakukan 
Kementrian Komunikasi dan Informatika (Kemenkominfo) di 18 kotadengan 
melakukan survei online dan wawancara pada 2.312 responden yang terdiri atas 




berbadan hukum, Pos Indonesia sebagai peusahaan BUMN di Indonesia 
mempunyai pangsa pasar jasa pengiriman nomer tiga setelah JNE dan Tiki. Dalam 
survei tersebut, Pos Indonesia memiliki pangsa pasar 28%, sementara JNE masih 
menjadi market leader (pemimpin pasar) dengan pangsa pasar sekitar 56%. 
Namun dengan terus tumbuhnya e-commerce dan infrastruktur yang dimilikinya, 
Pos Indonesia diprediksi kedepannya bisa menjadi penguasa pangsa pasar untuk 
pengiriman produk e-commerce(Anonim, 2018, bisniskurir.com). 
Pos Indonesia mampu bersaing dan sekarang menjadi market challanger 
(penantang pasar) dalam hal jasa kurir pengiriman barang dan dokumen.Dengan 
berkembang pesatnya e-commerce, kontribusi pendapatan layanan kurir perseroan 
termasuk Pos Indonesia naik dari 20% menjadi 45%. Kurir juga masih 
mendominasi dengan 60% disusul dengan layanan jasa keuangan 30% dan sisanya 




Dengan kualitas infrastruktur dan sistem informasi yang dimiliki 
perusahaan, Pos Indonesia berupaya menjadi perusahaan kurir raksasa dari timur 




seperti DHL dari Jerman. Hal ini tercermin dari beberapa faktor seperti kualitas 
layanan, ketepatan waktu pengiriman, dan harga yang bersaing dengan perusahaan 
jasa kurir lain. Sehingga tidak salah jika Pos Indonesia masih menjadi salah satu 
pilihan bukan hanya bagi pembeli online, namun juga bagi market place serta 
penjual online karena hal ini akan berdampak terhadap kepercayaan konsumen 
kepada cara jualan mereka. 
Untuk mendapatkan strategi pemasaran yang tepat maka analisis matrik 
BCG danSWOT pada perusahaan sebaiknya diterapkan. Berdasarkan uraian diatas 
penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul ANALISIS 
MATRIKSBCG DAN SWOT PADA PT POS INDONESIA KUDUS. 
1.2 Ruang Lingkup 
Agar sesuai dengan topik dan permasalahan, maka ruang lingkup 
permasalahan dalam penelitian adalah sebagai berikut: 
a. Posisi perusahaan Pos Indonesia. 
b. Faktor-faktor internal dan eksternal perusahaan Pos Indonesia. 
c. Alternatif kebijakan yang akan diterapkan Pos Indonesia 
1.3 Perumusan Masalah 
a. Persaingan pasar yang ketat membuat strategi bisnis terutama dalam 
hal pemasaran Pos Indonesia harus fleksibel dan mengikuti tren saat 
ini. 
b. Masih ada kekurangan pada strategi pemasaran PosIndonesia bila 




c. Permintaan pasar yang semakin tinggi menjadi tantangan tersendiri 
bagi Pos Indonesiauntuk meningkatkan kinerja perusahaan. 
Berdasarkan  permasalahan tersebut maka muncul pertanyaan penelitian 
sebagai berikut: 
a. Dimanakah posisi Pos Indonesia pada kuadran matriks BCG? 
b. Apa saja faktor-faktor variabel internal dan eksternal Pos Indonesia? 
c. Apaalternatif kebijakan yang akan dilakukanPos Indonesia? 
1.4 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah yang telah di uraikan 
di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah: 
a. Menganalisis posisi perusahaan Pos Indonesia. 
b. Menganalisis faktor internal perusahaan (kekuatan dan kelemahan) dan 
eksternal perusahaan (peluang dan ancaman). 
c. Mengetahui strategi alternatif kebijakan yang tepat bagi Pos Indonesia. 
1.5 Kegunaan Penelitian 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat secara teoritis 
maupun secara praktis untuk berbagai pihak. 
1. Manfaat teoritis yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah hasil 
penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan untuk mengetahui 
kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman bagi perusahaan dan untuk 
pengembangan strategi pemasaran bisnis yang bisa dijalankan oleh perusahaan. 
 
 
2. Penelitian ini diharapkan juga memberikan manfaat praktis yaitu 
sebagai pertimbangan perusahaan untuk memecahkan masalah dan untuk 
memudahkan konsumen menilai perusahaan sejenis dengan kualitas terbaik. 
3. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai informasi 
sekaligus untuk memberikan acuan guna melakukan penelitian selanjutnya 
mengenai kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman dalam keunggulan daya 
saingserta alternatif kebijakan perusahaan. 
 
  
